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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Penelitian Terdahulu 
 Pembahasan yang dilakukan pada penelitian ini merujuk pada penelitian 
terdahulu yang  dianggap memiliki relevansi. 
2.1.1 Mohammad Reza Jalilvand, Neda Samiei (2012) 
Penelitian dari Mohammad Reza Jalilvand, Neda Samiei yang berjudul “The 
effect of electronic word of mouth on brand image and purchase intention (An 
empirical study in the automobile industry in Iran)” pada tahun  2012 menguji 
tentang retensi pelanggandi pasarinternet Iran.Dalam penelitian tersebut 
datadikumpulkanmelalui survey, model penelitian diuji secara empiris 
menggunakan sampel 341 responden yang memiliki pengalaman dalam komunitas 
online dari pelanggan dan diajukan kepada pihak Iran Khodro selama periode  
Penelitian ini menguraikan cara untuk mempromosikan sebuah merek secara 
efektif melalui komunitas pelanggan online dan meluas pengukuran yang ada citra 
merek ke pengaturan baru, yaitu e-WOM. Penelitian ini juga memberikan 
pemahaman yang berharga melalui pengukuran e-WOM, citra merek, dan niat 
pembelian dalam industri mobil dan menawarkan landasan untuk penelitian merek 
produk masa depan. Sebuah gambaran studi di bidang efek komunikasi WOM 
online telah menyebabkan wawasan bahwa e-WOM dapat memiliki efek pada 
variabel seperti citra merek atau niat beli. 
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Gambar 2.1Kerangka PenelitianMohammad Reza Jalilvand, Neda Samiei  
The effect of electronic word of mouth on brand image and purchase intention (An 
empirical study in the automobile industry in Iran)(2012) 
 
2.1.2 Muhammad Yasin, Amjad Shamim (2013) 
 
Tujuan dari penelitian ini adadua. Pertama adalah untuk menentukan dampak dari 
pengalaman merek,kepercayaan merek dan komitmen afektif pada niat pembelian. 
Kedua adalah untuk memastikan peran mediasi cinta merek 
dalam hubungan niat pembelian dan kata-kata dari mulut ke mulut. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa pengalaman merek, kepercayaan merek dan 
afektifKomitmen memiliki dampak positif yang signifikan terhadap niat 
pembelian.Dalam hubungan ini,intensitas.  
Dampak komitmen afektif cukup tinggi dibandingkan dengan variabel lain. Hasil 
lain menunjukkan bahwaniat pembelian secara signifikan memprediksi cinta 
merek dan kata–katadari mulut ke mulut , dan cinta merek juga secara 
signifikanmemprediksi kata-kata dari mulut ke mulut . Dan akhirnya, cinta merek 
telah mediasi parsial berpengaruh dalam hubungan pembelianniat dan kata - dari 
mulut ke mulut. 
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Gambar 2.2Kerangka PemikiranMuhammad Yasin dan Amjad Shamim, 
Brand Love: Mediating Role in Purchase Intentions and Word-of-Mouth (2013) 
 
2.1.3 Nazia Yaseen, Mariam Tahira, Amir Gulzar, Ayesha Anwar (2011) 
Penelitian dari Nazia Yaseen, Mariam Tahira, Amir Gulzar, Ayesha Anwar yang 
berjudul “Impact of Brand Awareness, Perceived Quality and Customer Loyalty 
on Brand Profitability and Purchase Intention: A Resellers’ View” pada tahun 
2011 menguji keterkaitan hubungan antara kesadaran merek, persepsi kualitas dan 
loyalitas terhadap niat pembelian. Data dikumpulkan dari 200 pengecer tentang 
dua merek yaitu L'Oreal dan Garnier.Hasil penelitian menunjukkan dampak yang 
tidak signifikan antara kesadaran merek dengan loyalitas, sedangkan dampak yang 
signifikan yaitu persepsi kualitas terhadap profitabilitas. 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran Nazia Yaseen, Mariam Tahira, Amir 
Gulzar, dan Ayesha Anwar Impact of Brand Awareness, Perceived Quality and 
Customer Loyalty on Brand Profitability and Purchase Intention: A Resellers’ 
View(2011) 
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Berikut ini perbandingan perbedaan dan persamaan penelitian terdahulu dengan 
penelitian saat ini: 
Tabel 2.1 
PERSAMAAN DAN PERBEDAAN PENELITIAN TERDAHULUDENGAN 
PENELITIAN SAAT INI 
Keterangan 
Mohammad Reza 
Jalilvand, Neda 
Samiei  (2012) 
Muhammad 
Yasin, Amjad 
Shamim (2013) 
Nazia Yaseen, 
Mariam Tahira, 
Amir Gulzar, 
dan Ayesha 
Anwar (2011) 
Zella Priscilla 
(2014) 
Variabel 
bebas 
Word-Of-
Mouth,Citra 
Merek 
Pengalaman 
merek, 
kepercayaan 
merek,komitmen 
afektif 
Kesadaran 
Merek,Persepsi 
Kualitas Dan 
Loyalitas 
Citra merek, 
kepercayaan 
merek, 
kesadaran merek 
Variabel 
terikat 
Niat Beli brand love, 
WOM 
Niat Beli Niat Beli 
Variabel 
intervening 
- Niat Beli - - 
Alat analisis SPSS,AMOS, 
SEM 
SPSS SPSS (analisis 
linear) 
SPSS (regresi 
linear berganda) 
Instrument 
penelitian 
Kuesioner Kuesioner 
Kuesioner 
Kuesioner 
Teknik 
sampling 
Cluster Sampling 
Simple random 
sampling 
Convenience 
Sampling 
Judgement 
sampling 
Jumlah 
responden 
341 responden 265 responden 200 responden 100 responden 
Pengukuran Skala Likert Skala Likert Skala Likert Skala Likert 
Objek 
penelitian 
Iran Khodro 
(industri 
Otomotif) 
Cell phone L'Oreal dan 
Garnier 
Sepatu converse 
Lokasi Iran Khodro 
(Industri 
Otomotif) 
Islamic Republic 
of Pakistan. 
Pakistan Indonesia 
(Surabaya) 
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Lanjutan Tabel 2.1 Persamaan dan perbedaan penelitian terdahulu dengan 
penelitian saat ini 
Keterangan 
Mohammad 
Reza Jalilvand, 
Neda Samiei  
(2012) 
Muhammad 
Yasin, Amjad 
Shamim (2013) 
Nazia Yaseen, 
Mariam Tahira, 
Amir Gulzar, 
dan Ayesha 
Anwar (2011) 
Zella Priscilla 
(2014) 
Hasil 
penelitian 
1. Komunikasi 
e-WOM 
mempunyai 
dampak 
positif 
terhadap citra 
merek 
1. Komunikasi e-
WOM 
mempunyai 
dampak positif 
terhadap niat 
beli 
1. Kepercayaan 
merek 
berpengaruh 
positif 
terhadap niat 
pembelian 
2. Komitmen 
afektif positif 
berdampak 
pada niat 
pembelian 
 
1. Dampak yang 
tidak 
signifikan 
kesadaran 
merek dan 
loyalitas. 
2. Dampak yang 
signifikan 
persepsi 
kualitas 
terhadap 
profitabilitas 
3. Dampak 
signifikan dari 
kesadaran 
merek, 
persepsi 
kualitas dan 
loyalitas 
terhadap niat 
pembelian 
1. Citra merek, 
kepercayaan 
merek dan 
kesadaran 
merek secara 
bersama-
sama 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap niat 
beli 
2. Kesadaran 
merek secara 
parsial 
mempunyai 
pengaruh 
yang 
signifikan 
terhadap niat 
beli 
sedangkan 
variabel citra 
merek dan 
kepercayaan 
merek secara 
parsial tidak 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap niat 
beli 
 
 
2.2 Landasan Teori 
 Pada sub bab ini akan dijabarkan landasan teori dari variabel-variabel yang 
akan diteliti pada teori-teori lainnya yang mendukung penelitian ini. Dalam 
penelitian ini, variabel-variabel yang diteliti antara lain: citra merek, kepercayaan 
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merek, kesadaran merek, niat beli serta teori yang memiliki keterkaitan dengan 
tujuan penelitian ini 
2.2.1  Merek 
Merek yang mampu memasarkan produk dengan tampilan atau pesan yang unik 
akan memenangkan persaingan. Merek yang kuat akan memberikan jaminan 
kualitas dan nilai yang tinggi kepada pelanggan, yang akhirnya juga akan 
berdampak luas terhadap perusahaan, selain itu merek merupakan identitas yang 
dapat dikenali konsumen untuk memudahkan dalam melakukan pembelian. Merek 
memainkan peran penting dalam pengembangan perusahaan karena merek 
terkenal mudah menarik pelanggan, merek terkenal juga memiliki pengaruh besar 
pada perilaku pelanggan dan juga memotivasi pelanggan untuk mengulang proses 
pembelian. Dalam hal ini merek menjadi faktor penting dalam kebijakan produsen 
produk. Merek juga meningkatkan nilai asset suatu organisasi. Berbagai definisi 
merek diatas menekankan bahwa merek erat kaitannya dengan alam piker 
manusia. Alam pikir manusia meliputi semua yang eksis dalam pikiran konsumen 
merek seperti perasaan, pengalaman, citra, persepsi, keyakinan. Berikut ini 
terdapat beberapa manfaat merek yang dapat diperoleh produsen dan konsumen 
(Fandy Tjiptono, 2011:43) yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 2.2 
MANFAAT MEREK BAGI PRODUSEN DAN KONSUMEN 
Produsen Konsumen 
a. Sarana identifikasi untuk 
memudahkan proses penanganan 
atau pelacakan produk bagi 
perusahaan 
a. Kepuasan terwujud melalui 
familiaritas dan intimasi dg merek 
yang telah digunakan 
b. Sarana menciptakan asosiasi dan 
makna unik yang membedakan dari 
para pesaing 
b. Mendapatkan konfirmasi mengenai 
citra diri konsumen atau citra yang 
ditampilkannya kepada oranglain 
c. Sumber financial returns c. Memberikan jaminan bagi 
konsumen bahwa mereka bisa 
mendapatkan kualitas yang sama 
sekalipun pembelian  dilakukan pada 
waktu dan tepat yang berbeda 
 
Sumber: Fandy Tjiptono, 2011. 
 
2.2.2 Citra Merek 
2.2.2.1 Pengertian Citra Merek  
Tatik Suryani (201:85) menjelaskan setelah decade terakhir, perusahaan 
mempunyai kejelasan terhadap kenaikan investasi dalam penciptaan dan 
pengembangan merek. Penciptaan merek menyiratkan sebuah komunikasi citra 
merek tertentu dan sedemikian rupa sehingga target kelompok perusahaan seperti 
perantara sebuah merek. Citra perusahaan mempunyai peran besar dalam 
melakukan proses pengambilan keputusan konsumen. Ketika konsumen tidak 
mempunyai informasi yang lengkap tentang produk dan merek, konsumen akan 
menggunakan citra perusahaan sebagai dasar memilih produk yang ada. 
Masyarakat kadang tidak menyukai produk karena citra  yang melekat  sudah 
terlanjur buruk dimasyarakat. Citra merek umumnya didefinisikan segala hal yang 
terkait dengan merek yang ada dibenak ingatan konsumen. Citra merek yang 
merupakan persepsi konsumen terhadap merek secara menyeluruh ini dibentuk 
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oleh informasi yang diterima dan pengalaman konsumen atas merek tersebut.  
Setiap perusahaan akan membangun citra merek produk yang dipasarkan untuk 
mendapatkan tempat dihati konsumennya agar selalu mengingat produknya (Tatik 
Suryani, 2013:86) 
Citra merupakan alat esensial untuk para analisis konsumen. Citra merek juga 
merupakan bagian yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti 
lambing design, huruf, atau warna khusus yang menimbulkan persepsi yang dapat 
diwakili oleh mereknya, dengan demikian segala detail dari merek yang memiliki 
citra positif mampu menjadi tombak yang baik bagi konsumen. Menurut Kotler 
dan Keller (2007:346) Citra Merek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan 
oleh konsumen. Setiap produk yang dijual dipasar dipastikan memiliki sebuah 
merek, sebagai pembeda produk yang satu dengan lain. Merek adalah sebuah 
instrument yang penting dalam sebuah strategi untuk memasarkan produk. Para 
pembeli banyak beranggapan jika identitas dan merek adalah kesatuan yang sama, 
ternyata hal itu adalah sesuatu yang berbeda. Identitas sendiri terdiri dari berbagai 
cara yang dimaksudkan oleh perusahaan untuk mengidentifikasi atau 
memposisikan diri maupun produknya, sedangkan citra adalah cara masyarakat 
mempersepsikan perusahaan atau produk yang dimilikinya (Kotler dan Keller, 
2007). Citra merek merupakan serangkaian asosiasi yang dipersepsikan oleh 
individu sepanjang waktu, sebagai hasil pengalaman langsung maupun tidak 
langsung atas sebuah merek (Chernatony dalam Fandy, 2011:2)pengenalan 
produk dengan nama merek yang sama mampu memanfaatkan citra merek, 
kesadaran merek dan secara keseluruhan ekuitas merek diperoleh dipasar yang 
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didirikan. Citra merek menurut Boo et al  dalam Emari Hossein (2011) telah 
dianggap sebagai alasan atau persepsi emosional konsumen dalam melampirkan 
merek tertentu. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Emari Hossein (2011) citra merek 
dapat diukur melalui tiga indikator, ketiga indikatornya adalah sebagai berikut: 
1. Fokus kepada kualitas produk 
2. Memenuhi keinginan 
3. Kebanggan dari komunitas 
 
2.2.3 Kepercayaan Merek 
2.2.3.1 Pengertian Kepercayaan Merek 
Kepercayaan adalah kemauan seseorang untuk bertumpu pada orang lain dimana 
kita memiliki keyakinan. Kepercayaan adalah sejumlah keyakinan spesifik 
terhadap integritas (kejujuran pihak dipercaya dan kemampuan menepati janji), 
benevolence (perhatian dan motivasi yang dipercaya untuk bertindak sesuai 
kepentingan yang dipercaya mereka), competency (kemampuan pihak yang 
dipercaya untuk melaksanakan kebutuhan yang mempercayai). (Luarn dan Lin 
2003 dalam Erna 2008: 147).  
Kepercayaan merek memiliki peran yang penting bagi merek. Apabila efek dari 
kepercayaan merek ini tidak dikendalikan dapat mengakibatkan pertimbangan 
akan tingkat kepentingan kepuasan pelanggan yang berlebihan dalam 
mengembangkan komitmen konsumen terhadap produk. Kepercayaan merek 
didasarkan pada pengalamana dengan merek akan menjadi sumber bagi konsumen 
bagi terciptanya rasa percaya pada merek dan pengalaman ini akan mempengaruhi 
evaluasi konsumen dalam konsumsi, penggunaan atau kepuasan secara langsung 
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dan kontak tidak langsung dengan merek (Costabile, 2002 dalam  Erna 2008: 
148). 
Kepercayaan Merek memainkan peran penting dalam proses pilihan konsumen 
produk. Merek adalah penghubung penting antara produsen dan konsumen, selain 
itu menawarkan sejumlah fitur untuk pelanggan yang memenuhi kebutuhan 
pelanggan. Kepercayaan konsumen pada merek hanya dapat diperoleh bila 
pemasar dapat menciptakan dan mempertahankan  hubungan emosional yang 
positif dengan konsumen. Hubungan emosional yang positif ini harus dibangun 
selama jangka waktu yang tidak oendek namun harus dilakukan secara konsisten 
dan peristen. 
Kepercayaan merek adalah harapan akan kehandalan dan intensi baik merek 
(Delgado 2004 dalam Erna 2008: 150).  Kepercayaan konsumen menyangkut 
kepercayaan bahwa suatu produk memiliki berbagai atribut, dan manfaat dari 
berbagai atribut tersebut. Kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, atribut, 
dan manfaat produk menggambarkan persepsi konsumen. Sehingga tingkat 
kepercayaan konsumen tidak sama, ada yang lebih tinggi dan ada yang lebih 
rendah. Keyakinan konsumen tentang reliabilitas, keselamatan, dan kejujuran 
merek merupakan faktor-faktor yang amat penting yang meningkatkan 
kepercayaan (Chaudhuri dan Hot, 2001 dalam Yongjun Sun, 2010) 
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Xiao Tong dan Jane Hawley (2009) 
kepercayaan merek dapat diukur melalui tiga indikator, ketiga indikator tersebut 
antara lain: 
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1. kemampuan mengidentifikasi karakteristik merek 
2. kemampuan mengenali 
3. familiar dengan merek 
 
2.2.4 Kesadaran Merek 
2.2.4.1 Pengertian Kesadaran Merek 
Kesadaran Merek yaitu kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat 
bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori tertentu. (Fandy Tjiptono, 
2011 : 97). Kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk 
mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori 
produk tertentu. Peran kesadaran merek dalam ekuitas merek tergantung pada 
tingkat akan pencapaian kesadaran dibenak konsumen. (Aaker, 2004 : 10). 
Artinya, merek yang sudah melekat dibenak konsumen akan dijadikan standart 
pembelian dimasa yang akan datang karena konsumen menilai apa yang 
menurutnya baik dan memberikan nilai lebih. 
Kesadaran terhadap merek direfleksikan dalam kemampuan konsumen 
mengidentifikasi merek dalam berbagai situasi yang berbeda. Kemempuan 
konsumen ditentukan juga oleh derajat motivasinya. Ketika konsumen berada 
dalam situasi  pembelian dengan motivasi yang tinggi, maka konsumen akan 
membutuhkan lebih banyak waktu dalam proses pengambilan keputusan agar 
mendapatkan lebih banyak waktu untuk menjadi familiar pada merek. Misalkan 
pada pembelian produk seperti mobil atau produk yang sifatnya tahan lama. (Erna 
Ferrinadewi, 2008 : 174). 
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Merek yang sering dibeli oleh keluarga biasanya akan membuat seluruh anggota 
keluarga memiliki kesadaran yang tinggi akan keberadaan merek. Walaupun 
merek tersebut merek yang tidak terpikirkan oleh konsumen, namun nama merek 
akan menetap dalam ingatan konsumen karena tingginya frekuensi anggota 
keluarga melihat terpapar oleh merek yang sama. Semakin sering merek tersebut 
dilihat dan digunakan oleh seluruh anggota keluarga maka ingatan konsumen 
semakin kuat. (Erna Ferrinadewi, 2008 : 174). 
Menurut pembelian yang dilakukan oleh Didier Louis dan Cindy Lombart (2010) 
kesadaran merek dapat diukur melalui tiga indicator, ketiga indicator tersebut 
antara lain: 
1. percaya kualitas dari merek 
2. merasa aman dengan produk 
3. memajukan mutu yang berkelanjutan 
 
2.2.5 Niat Beli 
2.2.5.1 Pengertian Niat Beli 
Niat beli dapat didefinisikan sebagai niat individu untuk membeli merek individu 
tertentu yang telah merekapilih untuk diri mereka sendiri setelah evaluasi tertentu, 
ada variabel yang dapat mengukur niat beli misalnya mempertimbangkan merek 
untuk pembelian dan mengharapkan untuk membeli merek di masa depan ( Imran  
Khan et al, 2012). Hal ini juga menemukan bahwa niat seorang konsumen 
diselesaikan oleh sikap terhadap merek yang sama dan lainnya yang hadir dalam 
set pertimbangannya. Beberapa faktor yang membentuk niat beli dan keputusan 
pembelian konsumen (Kotler dan Keller, 2009 : 189) yaitu: 
1. Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang 
disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, sikap negatif orang 
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lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen 
untuk menuruti keinginan orang lain.  
2. Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan dapat 
mengubah pendirian konsumen. Hal tersebut tergantung dari pemikiran 
konsumen sendiri, apakah dia percaya diri dalam memutuskan akan 
membeli suatu barang atau tidak. 
Tung et al (1994) dalam Rashid Shafiq (2011) berpendapat bahwa persepsi nilai 
telah diusulkan sebagai mediasi membangun niat beli. Hal ini menyatakan bahwa 
tingginya rasa nilai tentang produk, berpengaruh pada tinggi tingkat pembelian 
produk. Franz et al (2006) dalam Rashid Shafiq (2011) menjelaskan bahwa 
pengetahuan tentang produk tersebut memiliki pengaruh langsung terhadap niat 
beli konsumen. Selain itu mereka menyimpulkan bahwa nilai yang dirasakan 
secara positif terkait dengan niat beli (Chen, 2007). Artinya, konsumen yang 
memiliki pengetahuan akan produk akan cenderung melakukan pembelian dimasa 
mendatang karena nilai positif yang ada dipikirkan konsumen mampu 
memberikan rasa ingin memiliki barang tersebut. Niat pembelian adalah 
kecenderungan tindakan pribadi yang berkaitan dengan merek (Bagozzi et al 
1979; Ostrom 1969 dalam Nancy Spears dan Surendra N. Singh, 2004), dengan 
demikian definisi niat pembelian adalah rencana sadar individu untuk melakukan 
upaya pembelian suatu merek  
2.2.6 Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli 
Citra merek yang merupakan persepsi konsumen terhadap mereksecara 
menyeluruh ini dibentuk oleh informasi yang diterima dan pengalaman konsumen 
atas merek tersebut. Setiap perusahaan akan membangun citra merek produk yang 
dipasarkan untuk mendapatkan tempat di hati konsumennya agar selalu mengingat 
produknya (Tatik Suryani, 2013:86) 
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Persepsi yang ada karena hal positif yang didapat konsumen akan produk yang 
dianggap dapat memberikan kualitas yang lebih dari yang diinginkan. Hal ini 
berkaitan dengan niat beli, dengan informasi yang sudah melekat dibenak 
konsumen menjadikan konsumen tidak berpikir panjang untuk melakukan 
pembelian.  
2.2.7 Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Niat Beli 
Kepercayaan merek adalah harapan akan kehandalan dan intensi baik merek 
(Delgado 2004 dalam Erna 2008: 150).  Kepercayaan yang sudah melekat dibenak 
konsumen dapat memudahkan konsumen tersebut dalam melakukan pembelian 
karena adanya nilai yang dianggap penting bagi konsumen, hal ini terkait dengan 
niat beli yang akan dilakukan bila konsumen sudah yang bertumpu pada satu 
merek. 
2.2.8 Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Niat Beli 
Kesadaran Merek yaitu kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat 
bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori tertentu. (Fandy Tjiptono, 
2011 : 97). Hal yang ditangkap konsumen akan merek tersebut dapat 
memudahkan konsumen untuk melakukan pembelian karena apa yang tercipta 
dibenak konsumen akan memudahkan konsumen tersebut untuk melakukan 
pembelian dimasa yang akan datang. 
2.3 Kerangka Pemikiran 
 Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, dan tujuan penelitian maka 
alur citra merek yang diteliti, dapat digambarkan melalui kerangka berikut: 
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Gambar 2.4 
Kerangka Pemikiran 
Sumber: Mohammad Reza Jalilvand, Neda Samiei  (2012), Muhammad Yasin, 
Amjad Shamim (2013) dan Nazia Yaseen, Mariam Tahira, Amir 
Gulzar, Ayesha Anwar (2011), di olah 
 
2.4 Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti merumuskan beberapa hipotesis 
dalam penelitian ini. Hipotesis-hipotesis tersebut adalah sebagai berikut: 
H1 : Citra merek, kepercayaan merek dan kesadaran merek secara bersama-
samaberpengaruh secara signifikan terhadap Niat Beli mahasiswa pada 
sepatu Converse di Surabaya. 
H2 : Citra merek, kepercayaan merek dan kesadaran merek secara parsial 
berpengaruh secara signifikan terhadap Niat Beli mahasiswa pada sepatu 
Converse di Surabaya. 
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